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PERNYATAAN ORISINALITAS SKRIPSI
Yang bertandatangan di bawah ini saya, Favian Firwan Firdaus,
menyatakan bahwa skripsi dengan judul: Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi
Kualitas, dan Promosi Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian
Handphone Samsung (Studi Kasus Pada Pengguna Handphone Samsung di
Kalangan Mahasiswa Undip), adalah hasil tulisan saya sendiri. Dengan ini saya
menyatakan dengan sesungguhnya bahwa dalam skripsi ini tidak terdapat
keseluruhan atau sebagian tulisan orang lain yang saya ambil dengan cara
menyalin atau meniru dalam bentuk rangkaian kalimat atau simbol yang
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akui seolah-olah sebagian tulisan saya sendiri, dan/atau tidak terdapat bagian atau
keseluruhan tulisan saya yang saya salin itu, atau saya ambil dari tulisan orang
lain tanpa memberikan pengakuan penulis aslinya.
Apabila saya melakukan tindakan yang bertentangan dengan hal tersebut
di atas, baik sengaja maupun tidak, dengan ini saya menyatakan menarik skripsi
yang saya ajukan sebagai hasil tulisan saya sendiri ini. Bila kemudian terbukti
bahwa saya melakukan tindakan menyalin atau meniru tulisan orang lain seolah-
olah hasil pemikiran saya sendiri berarti gelar dan ijazah yang diberikan oleh
universitas batal saya terima.
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ABSTRACT
This study aims to determine whether the brand equity in this research is
brand awareness, perceived quality coupled with advertising campaigns factors
influence the purchase decisions of Samsung mobile phones. In addition, this
study to analyze the most dominant factor in influencing the purchasing decision
of Samsung mobile phones.
The population in this study were students who use mobile phones
Samsung Undip taken as many as 125 respondents where data collection is done
through a method of questionnaires distributed directly to the respondent and
partly using an online questionnaire. Then analysis the data which have been
obtained both qualitatively obtained in the field and analysis of open answers
were given to respondents, and quantitative analysis which includes: validity,
reliability, classic assumption test. Multiple linear regression, hypothesis testing
via t-test, F, and coefficient of determination (R2).
The data that have met the validity, reliability, classic assumption test
processed with SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows version
22, resulting in the regression equation as follows:
Y = 0,233X1 + 0,214X2 + 0,393X3
Hypothesis testing using t test above shows that the three independent variables
consist of brand awareness (X1), perceived quality (X2), and the advertising
campaign (X3) positive and significant effect on the dependent variable purchase
decisions (Y).
Keywords: purchase decisions, brand awareness, perceived quality, advertising
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ekuitas merek yang
dalam penelitian ini adalah kesadaran merek, persepsi kualitas ditambah dengan
faktor promosi periklanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian handphone
Samsung. Selain itu penelitian ini juga untuk menganalisis faktor yang paling
dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian handphone Samsung.
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Undip yang menggunakan
handphone Samsung yang diambil sebanyak 125 responden dimana pengambilan
data dilakukan melalui metode kuesioner yang disebar langsung kepada
responden dan sebagian menggunakan kuesioner online. Kemudian dilakukan
analisis data yang telah diperoleh baik secara kualitatif yang diperoleh di lapangan
dan analisis jawaban terbuka yang diberikan responden, dan analisis kuantitatif
yang meliputi: uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik. Uji regresi linier
berganda, pengujian hipotesis melalui uji t, uji F, dan analisis koefisien
determinasi (R2).
Data –data yang telah memenuhi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik
diolah dengan program SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows
versi 22 sehingga menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 0,233X1 + 0,214X2 + 0,393X3
Pengujian hipotesis menggunakan uji t diatas menunjukkan bahwa ketiga variabel
independen yang terdiri dari kesadaran merek (X1), persepsi kualitas (X2), dan
promosi periklanan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
dependen keputusan pembelian (Y).
Kata Kunci: keputusan pembelian, kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, loyalitas merek, ekuitas merek
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Komunikasi merupakan hal yang biasa terjadi dalam kehidupan sehari-hari
manusia dan menjadi hal yang sangat penting bagi kehidupan masyarakat sehari-
hari. Kebutuhan untuk saling berkomunikasi dengan sesama dan mendapatkan
informasi dengan cepat menjadi sangat tinggi. Pertumbuhan teknologi yang cepat
membuat masyarakat mau tak mau harus mengikutinya. Salah satu alat
komunikasi yang berkembang dengan cepat adalah handphone. Handphone
sendiri merupakan perangkat telekomunikasi elektronik yang mempunyai
kemampuan dasar yang sama dengan telepon konvensional saluran tetap, namun
dapat dibawa kemana-mana dan tidak perlu disambungkan dengan menggunakan
kabel (wikipedia.org). perangkat ini mulai populer pada era tahun 2000an dan
berkembang pesat hingga kini.
Semakin meningkatnya penggunaan handphone membuat perusahaan-
perusahaan handphone berlomba-lomba mengeluarkan produknya untuk membuat
para konsumen tertarik membeli produk mereka dengan memberikan diferensiasi
terhadap produk mereka. Dan untuk menjadi penguasa pasar tidak sedikit vendor
handphone yang mengeluarkan banyak jenis Smartphone dalam satu tahun dan
membuat konsumen memiliki banyak pilihan, salah satunya adalah Samsung.
Samsung membanjiri pasar dengan banyaknya pilihan dari segmen low-end, mid-
end, maupun high-end. Hal ini terbukti dengan pengiriman handphone dari
berbagai vendor yang setiap tahunnya meningkat, termasuk Samsung, yang
dirangkum oleh International Data Corporation (IDC) sebagai berikut:
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Gambar 1.1
Pengiriman Handphone Dari Tahun ke Tahun
Sumber: International Data Corporation (IDC)
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa vendor-vendor
handphone seperti Apple, LG, Lenovo, Sony, dan lain-lain berlomba-
lomba memasarkan produk-produk mereka, tetapi masih belum mampu
menghadapi Samsung yang mampu mengapalkan lebih banyak unit
smartphone sejak akhir 2011. Hal ini karena Samsung gencar
mengeluarkan berbagai jenis handphone mulai dari segmen bawah,
menengah hingga segmen atas. Bahkan Samsung sempat mengeluarkan
biaya sebesar $14 miliar hanya untuk mempromosikan lini produk
Samsung Galaxy. Banyaknya jenis yang diluncurkan oleh Samsung juga







3Q13 4Q13 1Q14 2Q14 3Q14
Samsung 32,5% 28,9% 30,2% 25,2% 23,8%
Apple 12,9% 17,9 15,5% 11,9% 12,0%
Lenovo 4,7% 4,7% 4,9% 5,4% 5,2%
LG 4,6% 4,5% 4,6% 4,9% 5,1%
Huawei 5,1% 5,7% 5,8% 6,9% 5,3%
Xiaomi 2,1% 3,0% 4,0% 5,1% 5,3%
Sumber:IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker
Jika dilihat dari tabel Pangsa Pasar, Samsung memang berhasil menguasai
pasar Smartphone berkat beberapa ponsel andalannya. Namun dalam setahun
terakhir justru pangsa pasar Samsung mengalami kecenderungan menurun
dibanding para pesaingnya. Bahkan produk dari tiongkok, Xiaomi, mengalami
pertumbuhan yang sangat pesat dari pangsa pasar 2,1% pada kuartal 3 tahun 2013
melonjak menjadi 5,1% pada kuartal 3 tahun 2014. Persaingan Smartphone saat
ini tidak hanya berfokus pada Samsung yang pada awal kemunculan sistem
operasi Android sangat menguasai pasar, banyak merek lain saat ini mulai
bermunculan dengan mengandalkan smartphone dengan spesifikasi tinggi dan
harga lebih terjangkau tetapi kualitasnya tidak kalah dengan Samsung. Hal ini
menjadi salah satu penyebab pangsa pasar Samsung terus berkurang. Untuk

















Samsung 85 78,1 32,5% 23,8% -8,2%
Apple 33,8 39,3 12,9% 12,0% 16,1%
Xiaomi 5,6 17,3 2,1% 5,3% 211,3%
Lenovo 12,3 16,9 4,7% 5,2% 38,0%
LG 12,1 16,8 4,6% 5,1% 39,8%
Sumber: IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker
Dari Tabel 1.2 terlihat jelas, meskipun pada tahun 2014 ini Samsung
masih memiliki market share yang lebih besar dari pada para pesaingnya
meskipun volume pengiriman yang dilakukan Samsung menurun dari 85 juta unit
di tahun 2013 menjadi 78,1 juta unit di tahun 2014. tetapi pertumbuhan market
share mereka justru melambat dibanding kuartal 3 tahun sebelumnya yang
membuat market share mereka menurun dari 32,5% menjadi 23,8% seperti yang
terlihat pada Tabel 1.2. Dibanding para pesaingnya yang mampu menunjukkan
pertumbuhan yang positif seperti Apple yang tumbuh sebesar 16,1% pada kuartal
3 tahun 2014 dibanding kuartal 3 tahun 2013,begitu juga Xiaomi yang
pertumbuhannya melesat 211,3%,  pertumbuhan Samsung justru menunjukkan
angka -8,2% pada kuartal 3 tahun 2014. Hal ini jelas menjadi masalah bagi
Samsung untuk mempertahankan posisi pemimpin pasar di masa yang akan
datang, karena apabila perubahan market share terus menunjukkan hasil negatif
bukan tidak mungkin posisi pemimpin pasar akan beralih ke para pesaing yang
terus menunjukkan pertumbuhan positif.
Tujuan dari pemasaran adalah membangun merek pada pikiran konsumen.
Merek sendiri merupakan nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
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salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari
para pesaing (American Marketing Association). Dengan memanfaatkan
kombinasi nama, lambang, desain dan sebagainya kita dapat menciptakan sebuah
merek yang unik, menarik, dan selalu diingat masyarakat. Keberadaan merek
mempermudah perusahaan untuk mengenalkan produk mereka kepada konsumen,
begitu juga bagi konsumen, merek mempermudah mereka untuk membedakan
banyaknya produk sejenis yang membanjiri pasar. merek merupakan sarana untuk
membedakan barang-barang dari satu produsen dengan produsen yang lain
(Kotler dan Keller,2007).
Bagi konsumen, merek merupakan sebuah nilai tambah bagi mereka.
dimana keyakinan dan kepercayaan mereka terhadap merek tersebut membuat
mereka rela membayar lebih karena persepsi mereka terhadap merek tersebut.
merek merupakan janji atas sebuah kualitas yang membentuk hubungan antara
perusahaan dan konsumen (Alycia Perry,2003). Maka dari itu banyak dari
konsumen yang mau membayar lebih kepada suatu merek karena adanya jaminan
kualitas yang diberikan dalam produk yang produsen tawarkan.
Untuk menciptakan merek yang baik, maka perusahaan harus mampu
membangun sebuah brand equity (ekuitas merek). Brand equity (ekuitas merek)
merupakan nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa, nilai ini bisa
dicerminkan dalam cara konsumen berfikir, merasa dan bertindak terhadap merek,
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki perusahaan (Kotler dan
Keller,2009). Menurut Simamora (2003:152) suatu merek memiliki ekuitas merek
yang tinggi atau rendah dapat diindikasikan berdasarkan kesadaran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand association), persepsi kualitas (perceived
quality), loyalitas merek (brand loyalty).
Menurut Aaker (1997) Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama, dan simbolnya, yang
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa
kepada perusahaan atau para konsumen perusahaan. Lebih lanjut, Aaker juga
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menyatakan bahwa ekuitas merek suatu produk dapat mempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian.
Menurut Aaker ekuitas merek memiliki elemen-elemen yang terdiri dari:
a) Kesadaran merek (Brand Awareness), menunjukkan
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau
mengingat kembali suatu merk dari suatu produk atau jasa
perusahaan
b) Asosiasi Merk (Brand Association), adalah segala kesan
yang muncul di benak konsumen yang terkait dengan
ingatannya mengenai suatu merk.
c) Loyalitas merek (Brand Loyalty), adalah cerminan tingkat
keterikatan konsumen dengan suatu merek produk/jasa.
d) Persepsi kualitas merek (Perceived quality), adalah persepsi
pelanggan terhadap kualitas dari suatu merk produk/jasa
perusahaan.
Menurut Kotler (2002), keputusan pembelian adalah tindakan dari
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau
jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk
sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat Sebelum konsumen memutuskan
untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu,
pengenalan masalah,  pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli
atau tidak,  perilaku pascapembelian.
Apabila suatu merek mampu memberikan nilai tambah bagi konsumen
yang menggunakannya maka lambat laun akan timbul rasa puas yang dirasakan
oleh konsumen tersebut. Ketika rasa puas itu tercapai maka konsumen tersebut
akan mencoba kembali menggunakan merek tersebut, dan ketika konsumen terus
mendapatkan rasa puas maka mereka tidak akan ragu atas keputusan pembelian
yang telah dilakukannya.
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Selain faktor ekuitas merek, promosi juga dapat mempengaruhi seseorang
melakukan keputusan pembelian. Promosi pada hakekatnya adalah suatu
komunikasi pemasaran, artinya aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal
pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono,
2001:219). Apabila perusahaan mampu mengkomunikasikan produknya dengan
baik, dan pesan dari promosi tersebut dapat tersampaikan maka konsumen tertarik
menjatuhkan pilihannya pada produk yang ditawarkan perusahan. Lebih lanjut,
Tjiptono (2001 : 221) mengatakan bahwa tujuan perusahaan melakukan promosi
adalah menginformasikan (informing), mempengaruhi dan membujuk
(persuading) serta mengingatkan (reminding) pelangggan tentang perusahaan dan
bauran pemasarannya.
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kesadaran Merek,
Persepsi kualitas dan Promosi Periklanan terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Samsung (studi kasus pada pengguna
Handphone Samsung di Kalangan Mahasiswa Undip)”.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, kita dapat mengetahui
bahwa Samsung masih memimpin pasar smartphone dengan menguasai 23,8%
pangsa pasar, namun jika dilihat berdasarkan pertumbuhannya, samsung justru
mengalami penurunan hingga -8,2% berbanding terbalik dengan para pesaingnya
yang pertumbuhan pasarnya justru menunjukkan angka positif. Hal ini tentu
berbahaya mengingat samsung tidak ingin kehilangan posisi penguasa pasar
setelah beberapa tahun selalu berada di puncak. Penurunan tersebut bisa terjadi
karena berkurangnya volume promosi samsung dibanding tahun-tahun
sebelumnya. Selain itu faktor ekuitas merek yang sudah tidak sekuat dulu juga
menjadi salah satu penyebab, dimana dimensi ekuitas merek Samsung, yang
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terdiri dari kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand
association), persepsi kualitas (perceived quality), loyalitas merek (brand loyalty),
semakin menurun setiap tahunnya.
Dari permasalah tersebut dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai
berikut :
1. Apakah kesadaran merek (brand awareness) mempengaruhi keputusan
pembelian dari produk smartphone Samsung?
2. Apakah persepsi kualitas (percieved quality) mempengaruhi keputusan
pembelian dari produk smartphone Samsung?
3. Apakah Promosi Periklanan mempengaruhi Keputusan Pembelian dari
produk smartphone Samsung?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan Latar belakang dan rumusan masalah, maka penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis:
1. Pengaruh kesadaran merek (brand awareness) terhadap
keputusan pembelian produk smartphone Samsung.
2. Pengaruh persepsi kualitas (percieved quality) terhadap
keputusan pembelian produk smartphone Samsung.
3. Pengaruh Promosi Periklanan terhadap keputusan pembelian
produk smartphone Samsung.
1.4 Sistematika Penulisan
Dalam penelitian ini, sistematika penulisan disusun berdasarkan
bab demi bab yang diuraikan sebagai berikut:
Bab 1: Pendahuluan
Bab ini berisi latar belakang masalah mengapa peneliti melakukan
penelitian ini, rumusan masalah, tujuan penelitian, serta sistematika
penulisan.
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Bab 2: Tinjauan Pustaka
Bab ini berisi landasan teori , penelitian terdahulu, kerangka
pemikiran, dan hipotesis
Bab 3: Metode Penelitian
Bab ini berisi mengenai variabel penelitian dan definisi
operasional, penentuan populasi dan sampel, jenis dan sumber
data, serta metode pengumpulan data
Bab 4: Hasil dan Pembahasan
Bab ini berisi hasil penelitian secara sistematis kemudian dianalisis
dengan teknik analisis yang ditetapkan untuk selanjutnya dilakukan
pembahasan hasil analisis tersebut
Bab 5: Penutup
Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan saran yang





2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Perilaku konsumen merupakan sebuah studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, ide,
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku
konsumen merupakan hal-hal yang mendasari seseorang sebelum mengambil
keputusan pembelian. Dengan mempelajari perilaku konsumen maka perusahaan
akan mengerti produk seperti apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen,
bagaimana mengembangkan produk, dan pendistribusian barang.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), studi perilaku konsumen terpusat
pada cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya
mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang
berhubungan dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka beli, mengapa
mereka membeli, kapan mereka membeli, dimana mereka membeli, seberapa
sering mereka membeli, dan seberapa sering mereka menggunakannya. Perilaku
konsumen adalah proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, dan bertidak pasca konsumsi produk, jasa, maupun
ide yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhannya.
Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian adalah:
1. Faktor Budaya
Faktor ini memberikan pengaruh yang paling luas dan dalam. Kelas budaya,
subbudaya, dan sosial sangat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Budaya adalah determinan dasar dari keinginan dan perilaku konsumen.
Seseorang yang tumbuh di suatu negara maka akan terpapar budaya dari negara
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tersebut. Pemasar harus memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap daerah untuk
memahami bagaimana cara terbaik memasarkan produk mereka.
2. Faktor Sosial
Sebagai makhluk sosial manusia tidak lepas dari pengaruh orang lain. Karenanya
dalam sebelum membeli barang atau jasa mereka biasanya akan meminta
pendapat orang lain sebagai referensi dalam membeli suatu barang atau jasa.
3. Faktor Pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor pribadi
meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan keadaan
ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup
4. Faktor Psikologis
Faktor ini dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelajaran yang meliputi
perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman, dan keyakinan atau
sikap.
Semakin kompleks keputusan yang harus diambil biasanya semakin
banyak pertimbangannya untuk membeli. Menurut (Kotler, 2000:160) adapun
jenis-jenis tingkah laku membeli konsumen berdasarkan pada derajat keterlibatan
dan tingkat perbedaan antara merek, yaitu:
a) Tingkah laku membeli yang kompleks
Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan tinggi
konsumen dalam pembelian dan perbedaan besar yang dirasakan diantara merek.
Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, pertama mengembangkan
keyakinan mengenai produk, kemudian sikap, dan selanjutnya membuat pilihan
membeli yang dipikirkan masak-masak.
b) Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan
Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan
konsumen yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang dirasakan diantara merek.
Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika konsumen
amat terlibat dalam pembelian barang yang mahal, jarang dibeli dan beresiko
tetapi melihat sedikit perbedaan diantara merek.
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c) Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan
Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjadi di bawah kondisi
keterlibatan konsumen yang rendah dan perbedaan merek yang dirasakan besar.
Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yang rendah dengan kebanyakan
produk yang mempunyai harga murah dan sering dibeli.
Dalam hal ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewat urutan keyakinan
sikap – tingkah laku yang biasa. Konsumen tidak mencari informasi mengenai
merek mana yang akan dibeli. Sebaliknya, mereka secara pasif menerima
informasi ketika menonton televisi atau membaca majalah. Pengulangan iklan
menciptakan pengenalan akan merek bukan keyakinan pada merek. Konsumen
tidak membentuk sikap yang kuat terhadap suatu merek; mereka memilih merek
karena sudah dikenal. Karena keterlibatan mereka dengan produk tidak tinggi,
konsumen mungkin tidak mengevaluasi pilihan bahkan setelah membeli. Jadi,
proses membeli melibatkan keyakinan merek yang terbentuk oleh pembelajaran
pasif, diikuti dengan tingkah laku membeli, yang mungkin diikuti atau tidak
dengan evaluasi.
Karena pembeli tidak memberikan komitmen yang kuat pada suatu merek,
pemasar produk yang kurang terlibat pada beberapa perbedaan merek seringkali
menggunakan harga dan promosi penjualan untuk merangsang konsumen agar
mau mencoba produk.
d) Tingkah laku membeli yang mencari variasi
Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang mencari variasi dalam situasi
yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan merk dianggap
berarti.
Dalam kategori produk seperti ini, strategi pemasaran mungkin berbeda untuk
merk yang menjadi pemimpin pasar dan untuk merk yang kurang ternama.
Perusahaan akan mendorong pencarian variasi dengan menawarkan harga rendah,
penawaran khusus, kupon, sampel gratis, dan iklan yang menunjukkan alasan
untuk mencoba sesuatu yang baru.
Adapun tahap-tahap atau proses yang dilewati pembeli untuk mencapai
keputusan dalam membeli suatu barang atau jasa. Proses pembelian dimulai jauh
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sebelum tindakan pembelian dan berlanjut sesudahnya. Pemasar perlu
memusatkan perhatian pada prosess pembelian secara keseluruhan bukan hanya
pada keputusan membeli. Gambar 2.1 dibawah menunjukkan konsumen akan
melewati 5 tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan membeli, dan tingkah laku pasca pembelian.
Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Keller (2009)
1. Pengenalan kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan dimana seorang
konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Ketika konsumen mulai
sadar akan adanya sebuah kebutuhan maka konsumen akan mulai melakukan
keputusan pembelian.
2. Pencarian Informasi
Tahap ini merangsang konsumen untuk mencari informasi lebih banyak mengenai
suatu barang atau jasa yang ingin dibelinya. Konsumen mungkin juga hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi mengenai suatu
produk.
3. Evaluasi Alternatif
Merupakan tahap dari proses keputusan pembelian ketika konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam menentukan
pilihan. Disini konsumen akan memiliki beberapa pilihan mengenai produk yang
akan dibelinnya. Dari beberapa pilihan tersebut konsumen akan mengevaluasi















Setelah konsumen mengevaluasi beberapa alternatif yang ada, konsumen akan
membuat keputusan pembelian. Terkadang waktu yang dibutuhkan antara
membuat keputusan pembelian dengan menciptakan pembelian yang sebenarnya
tidak sama dikarenakan adanya hal-hal lain yang perlu dipertimbangkan.
5. Evaluasi Pasca pembelian
Setelah membeli produk tersebut, konsumen akan melakukan evaluasi apakah
produk tersebut sesuai dengan harapannya. Dalam hal ini, terjadi kepuasan dan
ketidakpuasan konsumen. Konsumen akan puas jika produk tersebut sesuai
dengan harapannya dan selanjutnya akan meningkatkan permintaan akan merek
produk tersebut pada masa depan. Sebaliknya, konsumen akan merasa tidak puas
jika produk tersebut tidak sesuai dengan harapannya dan hal ini akan menurunkan
permintaan konsumen pada masa depan.
2.1.2 Merek
Menurut Aaker (1991) merek adalah cara membedakan sebuah nama
dan/atau simbol seperti logo, trademark, atau desain kemasan yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari satu produsen atau satu
kelompok produsen dan untuk membedakan produk atau jasa itu dari produsen
pesaing. Sedangkan Menurut Norman A. Hart dan John Staplenton (1995), Merk
(Brand) adalah nama produk yang sudah ditetapkan, yang biasanya mengandung
nilai-nilai kelayakan bagi konsumen maupun perusahaan yang bersangkutan dan
biasanya telah didaftarkan ke kantor Pencatatan Hak Paten.
Merek memegang peranan penting dalam pemasaran. Ada perbedaan yang
cukup besar antara produk dan merek (Aaker, 1996). Produk hanyalah sesuatu
yang dihasilkan pabrik. Sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli
konsumen. Bila produk bisa dengan mudah ditiru pesaing maka merek selalu
memiliki keunikan yang relative sukar untuk dijiplak. Merek berkaitan erat
dengan persepsi, sehingga persaingan yang terjadi antara perusahaan adalah
pertarungan persepsi dan bukan pertarungan produk.
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Dalam pemilihan merek ada kriteria-kriteria yang harus diperhatikan agar
nantinya merek tersebut dapat bertahan lama. Beberapa kriteria yang harus
diperhatikan dalam pemilihan merek menurut Keller adalah:
a. Memorability
Bentuk elemen merek harus dengan mudah dikenali dan dapat dengan mudah
diingat kembali.
b. Meaningfulness
Dapat dijabarkan dengan jelas arti dari elemen merek tersebut secara deskriptif
dan juga secara persuasif tentang hubungan-nya terhadap sebuah produk.
c. Likable
Bentuk, warna atau nama harus dirumuskan secara menarik agar dapat mendapat
perhatian konsumen dan juga memiliki nilai estetika yang baik.
d. Transferable
Sebuah elemen merek sebaiknya bisa digunakan untuk kepentingan bisnis yang
lebih besar lagi, sebagai contoh brand extension atau line extension. Sebuah
elemen merek juga harus dapat digunakan lintas geografi.
e. Adaptability
kriteria kelima untuk elemen merek adalah memiliki lintas waktu yang fleksibel,
atau dapat dengan mudah dilakukan pembaharuan atau update.
f. Protectability
setelah melakukan pemilihan elemen merek, maka hasil pilihan tersebut harus
dilindungi secara hukum maupun citra kompetitif secara internasional.
Aaker mengatakan bahwa merek yang kuat adalah yang memiliki posisi
kuat. Pembentukan posisi yang kuat dimulai dengan menganalisis situasi untuk
mengetahui posisi merek-merek pesaing dan posisi merek saat ini (merek yang
sudah diluncurkan). Setelah itu perusahaan perlu merancang identitas merek, yaitu
posisi merek yang diinginkan, dan kemudian mengkomunikasikannya melalui
proses brand positioning. Hasilnya adalah merek memiliki tempat di pikiran
masyarakat.
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Merek sangat dibutuhkan oleh suatu produk karena selain merek memiliki
nilai yang kuat merek juga memilki manfaat bagi produsen, konsumen dan publik
seperti yang dikemukakan Bilson Simamora (2001;153), yaitu:
1. Manfaat merek bagi konsumen
a. Merek dapat memberikan suatu informasi kepada pembeli tentang suatu
mutu produk maupun jasa.
b. Merek mampu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk baru
yang mungkin akan bermanfaat bagi mereka.
2. Manfaat merek bagi perusahaan
a. Merek memudahkan penjual dalam mengolah pesanan dan menelusuri
masalah yang timbul.
b. Merek dapat memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan yang
dimiliki oleh suatu produk.
c. Merek memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia dan
menguntungkan.
d. Merek membantu penjual dalam melakukan segmentasi pasar.
3. Manfaat Merek Bagi Publik
a. Pemberian merek memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan lebih
konsisten.
b. Merek dapat meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapat
menyediakan informasi tentang produk dan dimana dapat membeli produk
tersebut.
c. Merek dapat meningkatkan inovasi produk baru, karena produsen




Ekuitas merek (brand equity) menurut Kotler dan Keller (2009:263),
adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat
tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam
hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, serta profitabilitas
yang diberikan merek bagi perusahaan. Sedangkan Menurut Aaker (1991:15)
Ekuitas merek adalah satu set brand asset dan liabilitas yang berkaitan dengan
suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan
perusahaan. Aaker juga mengelompokkan ekuitas merek menjadi lima kategori,
yaitu loyalitas merek (brand loyalty), kesadaran merek (brand awareness),
persepsi kualitas (percieved quality), asosiasi merek (brand association), dan aset-
aset lainnya.
Menurut Aaker (1997:26), ekuitas merek juga mampu memberikan nilai
pada
perusahaan karena:
1. Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program dalam
memikat konsumen baru atau merangkul kembali konsumen lama.
Promosi yang dilakukan juga akan lebih efektif jika merek sudah dikenal,
ekuitas merek juga dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap
kualitas merek.
2. Empat dimensi ekuitas merek yaitu kesadaran merek, kesan kualitas,
asosiasi merek, dan aset merek lainnya dapat mempengaruhi alasan
pembelian konsumen dan mempengaruhi kepuasan konsumen dengan kata
lain dapat menguatkan loyalitas pada merek. Bahkan seandainya keempat
dimensi tersebut diatas tidak penting dalam proses pemilihan merek,
loyalitas merek tetap dapat mengurangi rangsangan untuk mencoba merek-
merek lain. Loyalitas merek yang dimiliki juga merupakan hal penting
dalam merespon inovasi yang dilakukan para pesaing.
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3. Ekuitas merek yang kuat memungkinkan perusahaan memperoleh margin
yang lebih tinggi dengan menetapkan harga premium (premium price), dan
mengurangi ketergantungan pada promosi yang membutuhkan biaya yang
besar tersebut, sehingga dapat diperoleh laba yang tinggi.
4. Ekuitas merek yang kuat juga dapat digunakan sebagai dasar untuk
pertumbuhan dan perluasan merek kepada produk lainnya atau
menciptakan bidang bisnis baru yang terkait yang biayanya akan jauh
lebih mahal untuk dimasuki tanpa merek yang memiliki ekuitas merek
tersebut.
5. Ekuitas merek yang kuat juga dapat meningkatkan penjualan karena
mampu menciptakan loyalitas pada saluran distribusi, supermarket/took
dan pengecer lainnya tidak akan ragu bahkan mencari produk yang
memiliki ekuitas merek yang tinggi untuk dijual kepada konsumen,
sehingga dapat memperbesar volume penjualan produk tersebut.
6. Aset-aset ekuitas merek juga dapat memberikan keuntungan kompetitif
bagi perusahaan dengan memanfaatkan celah-celah yang tidak dimiliki
pesaing, yang menghadirkan rintangan nyata terhadap competitor.
2.1.3 Kesadaran Merek
Menurut Simamora (2000), kesadaran merek merupakan suatu
ukuran seberapa banyak pelanggan potensial mengetahui sebuah merek. Pada
hakikatnya, orang tidak akan membeli produk yang tidak mereka ketahui, namun
keakrabannya dengan produk juga merupakan pengaruh pembelian yang kuat.
Para pembeli jauh merasa nyaman dengan produk yang sudah dikenal
dibandingkan dengan produk yang tidak dikenal. Peran kesadaran merek dalam
ekuitas merek tergantung pada sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh





Sumber: David A. Aaker
1. Unware of Brand (tidak menyadari merek)
Merupakan tingkatan paling rendah dalam piramida kesadaran merek dimana
konsumen tidak menyadari adanya suatu merek
2. Brand Recognition (pengenalan merek)
Merupakan tingkat minimal kesadara merek, dimana pengenalan suatu merek
muncul setelah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall).
3. Brand Recall (pengeingatan kembali terhadap merek)
Merupakan pengingatan kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall)
karena berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak dibantu untuk
memunculkan merek tersebut.
4. Top of Mind (puncak pikiran)
Saat dimana merek yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau pertama
kali muncul dalam benak konsumen. Dengan kata lain merek tersebut merupakan
merek yang paling diingat konsumen.
Ada empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa
jauh konsumen aware terhadap suatu merek, antara lain adalah sebagai berikut :
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a. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya
merk apa saja yang diingat.
b. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merk
tersebut termasuk dalam kategori tertentu.
c. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merk
kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk atau jasa.
d. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merk ketika
sedang menggunakan produk atau jasa pesaing.
Peran kesadaran merek terhadap ekuitas merek dapat dipahami dengan
membahas bagaimana kesadaran merek menciptakan suatu nilai. Penciptaan suatu
nilai dapat dilakukan dengan empat cara:
1. Anchor to which other association can be attached, artinya suatu merek
dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa rantai. Rantai
menggmbarkan asosiasi merek tersebut.
2. Familiarity-Liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan
rasa terbiasa terutama untuk produk-produk yang bersifat low involment
(keterlibatan rendah) seperti pasta gigi, tissue, dll. Suatu keterlibatan dapat
menimbulkan keterkaitan kesukaan yang kadang-kadang dapat menjadi
suatu pendorong dalam membuat keputusan
3. Substance/Commitment, Kesadaran akan nama akan menandakan
keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu
perusahaan. Suatu merek dapat dikenal karena program iklan yang
ekstensif, jaringan distribusi yang luas, ekstensi yang sudah lama dalam
industry
4. Brand to consider, Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah
menyeleksi dari suatu kelompok merek-merek yang dikenal untuk
mempertimbangkan merek maan yang akan diputuskan untuk dibeli.
Merek yang memiliki top of mind yang tinggi akan memiliki nilai yang
tinggi. Jika merek tidak dapat disimpan dalam ingatan merek tersebut
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tidak dipertimbangkan di benak konsumen. Kesadaran merek dapat
dicapai,dengan beberapa cara berikut:
1. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil
beda dibandingkan dengan lainnya serta harus ada
hubungan antara merek dengan kategori produknya.
2. Memakai slogan yang menarik sehingga membantu
konsumen untuk mengingat merek.
3. Hendaknya simbol yang dipakai dapat dihubungkan dengan
mereknya
4. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin
banyak diingat pelanggan.
5. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan
karena membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan
membentuk pengenalan.
2.1.3.1 Hubungan antara Kesadaran Merek dengan
Keputusan Pembelian
Kesadaran merek berperan penting bagi seseorang ketika mengambil
sebuah keputusan pembelian karena ketika konsumen sadar akan keberadaan
suatu merek maka konsumen akan mencari informasi lebih lanjut mengenai
produk tersebut sebelum memutuskan untuk membeli atau tidak. Penelitian yang
dilakukan oleh Yona Liza (2013) dengan judul “Pengaruh Kesadaran Merek,
Asosiasi Merek, dan Persepsi kualitas terhadap Keputusan Pembelian PC Tablet
Samsung Galaxi di Kota Padang” menyatakan bahwa kesadaran merek
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. sementara itu penelitian yang
dilakukan oleh Philander V. Massie (2013) yang berjudul “Ekuitas Merek
Pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian XL Mobile Data Service di Kota



























































Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka diusulkan
hipotesis sebagai berikut:
H1 = Variabel kesadaran merek (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian
2.1.4 Persepsi Kualitas
Menurut Davis et al. (2003), persepsi kualitas adalah sesuatu yang
langsung berhubungan dengan reputasi perusahaan yang memproduksi produk.
Sedangkan Aaker (1991) dan Zeithaml (1988) mengatakan bahwa persepsi
kualitas tidak merujuk langsung kepada kualitas merek atau produk, melainkan
penilaian konsumen tentang suatu entitas atau layanan keseluruhan yang unggul
atau superioritas. Konsumen sering menilai kualitas produk melalui isyarat
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informasi. Kualitas produk dibentuk atas dasar isyarat informasi (intrinsik dan
ekstrinsik), dan kemudian menilai kualitas produk dan membuat keputusan
pembelian akhir mereka berdasarkan keyakinan ini (Olson, 1977).
Menurut Zeithaml (1988), atribut intrinsik adalah karakteristik fisik
produk itu sendiri, seperti kesesuain produk, daya tahan, fitur, kinerja,
kehandalan, dan serviceability. Sebaliknya, atribut ekstrinsik adalah isyarat
eksternal untuk produk itu sendiri, seperti harga, citra merek, dan reputasi
perusahaan. Jadi dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas adalah penilaian
konsumen terhadap produk melalui berbagai informasi yang digunakan untuk
mewujudkan kualitas suatu produk.
Persepsi kualitas adalah persepsi para pelanggan dan berbeda dengan
berbagai konsep yang hampir sama, seperti:
 Kualitas aktual atau obyektif, perluasan ke suatu bagian dari
produk atau jasa yang memberikan pelayanan lebih baik,
 Kualitas isi produk, karakteristik dan kualitas unsur, bagian-bagian,
atau pelayanan yang disertakan,
 Kualitas proses manufaktur, kesesuaian dengan spesifikasi dan
hasil akhir yang tanpa cacat (zero defect).
Persepsi kualitas tidak bisa ditetapkan secara obyektif karena merupakan
persepsi pelanggan dan diantara para pelanggan tersebut terdapat perbedaan dalam
kepribadian, kebutuhan, dan preferensi mereka.
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Petrick (2002) mengembangkan skala empat dimensi untuk mengukur
kualitas yang dirasakan dari produk yaitu konsistensi, reliabilitas, kehandalan, dan
keunggulan. Sedangkan menurut Durianto dkk (2004) ada dimensi yang dapat
mempengaruhi kualitas suatu produk yang dapat menjadi indikator dari variabel
persepsi kualitas, yaitu :
1. Performance, yaitu karakteristik operasional produk yang utama.
2. Features, yaitu elemen sekunder dari produk atau bagian tambahan dari
produk.
3. Conformance with specifications, yaitu tidak ada produk yang cacat.
4. Reliability, yaitu konsistensi kinerja produk.
5. Durability, yaitu daya tahan sebuah produk.
6. Serviceability, yaitu kemampuan memberikan pelayanan sehubungan
dengan produk.
7. Fit and finish, yaitu menunjukkan saat munculnya atau dirasakannya kualitas
produk.
2.1.4.1 Hubungan Antara Persepsi Kualitas dengan
Keputusan Pembelian
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Galuh Niti Ibrahim dan Imroatul
Khasanah (2013) dengan jurnal yang berjudul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek
terhadap Pembelian Kartu Prabayar IM3 (Studi Pada Mahasiswa S1 Ekonomika
dan Bisnis Undip Semarang)”  menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Rudik Winardi (2013) dalam
jurnal berjudul “Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas dan Sikap
Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda” juga
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Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka diusulkan
hipotesis sebagai berikut:
H2 = Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian
2.1.5 Promosi Periklanan
Promosi menurut  Tjiptono (2001 : 219), adalah suatu komunikasi
pemasaran, artinya aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan
dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Sementara Sistaningrum (2002:98),
mengungkapkan arti promosi adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan dalam
mempengaruhi ”konsumen aktual” maupun ”konsumen potensial” agar mereka
mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa
yang akan datang. Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi
menurut Tjiptono (2001:221), adalah menginformasikan (informing),
mempengaruhi dan membujuk (persuading) serta mengingatkan (reminding)
pelangggan tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.
Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran
promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis kegiatan atau
pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan
penjualan. Menurut Kotler (2001:98-100) ada beberapa jenis kegiatan promosi,
antara lain :
1. Periklanan (Advertising), yaitu bentuk promosi non personal dengan
menggunakan berbagai media yang ditujukan untuk merangsang
pembelian.
2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), yaitu bentuk promosi secara
personal dengan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan calon
pembeli yang ditujukan untuk merangsang pembelian.
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3. Publisitas (Publisity), yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai,
pelayanan atau kesatuan usaha tertentu dengan jalan mengulas
informasi/berita tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah).
4. Promosi Penjualan (Sales promotion), yaitu suatu bentuk promosi diluar
ketiga bentuk diatas yang ditujukan untuk merangsang pembelian.
5. Pemasaran Langsung (Direct marketing), yaitu suatu bentuk penjualan
perorangan secara langsung ditujukan untuk mempengaruhi pembelian
konsumen.
Dari lima jenis kegiatan promosi, periklanan merupakan bentuk promosi
yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya.
Hal ini dapat dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan yang dikeluarkan setiap
perusahaan untuk merek-merek yang dihasilkannya.
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada
informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah
pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. AMA (American Marketing
Association) mendefinisikan iklan sebagai semua bentuk bayaran untuk
mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non personal
oleh sponsor yang jelas. Sedangkan yang dimaksud dengan periklanan adalah
seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan iklan. Suatu iklan memiliki sifat-sifat sebagai berikut:
1. Public Presentation
Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang
produk yang diiklankan.
2. Pervasiveness




Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui
gambar dan suara untuk menggugah dan mempengaruhi perasaan
khalayak.
4. Impersonality
Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan
menanggapinya, karena iklan merupakan komunikasi satu arah.
Iklan dapat diklasifikasikan berdasarka berbagai aspek:
1. Dari aspek isi pesan
a. Product advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (barang
dan jasa) suatu perusahaan. Ada dua jenis iklan yang termasuk dalam
kategori ini, yaitu:
i. Direct-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain
sedemikian rupa untuk mendorong tanggapan segera dari
khalayak atau pemirsa.
ii. Indirect-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain
untuk menumbuhkan permintaan dalam jangka panjang.
b. Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk memberikan
informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun goodwill
serta image positif bagi organisasi. Institutional advertising terdiri
atas:
i. Patronage advertising, yakni iklan yang menginformasikan
usaha bisnis pemilik iklan
ii. Iklan layanan publik (public service advertising), yakni iklan
yang menunjukkan bahwa pemilik iklan adalah warga yang
baik, karena memiliki kepedulian terhadap masyarakat dan
lingkungan. Iklan layanan masyarakat memiliki ciri-ciri antara
lain non-komersial, tidak bersifat keagamaan, non-politik,
berwawasan nasional, dapat diterima seluruh lapisan
masyarakat, dan mempunyai dampak serta kepentingan yang
tinggi.
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2. Dari aspek tujuan
a. Pioneering advertising (Informative advertising), yaitu iklan yang
berupaya menciptakan permintaan awal (primary demand), misalnya
iklan permen untuk senam wajah (sebelumnya belum terpikirkan bagi
sebagian besar masyarakat untuk melakukan senam wajah melalui
makan permen).
b. Competitive advertising (persuasive advertising), yaitu iklan yang
berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu. Ada suatu
bentuk iklan yang secara terang-terangan menunjukkan
kelebihan/keunggulan produk merek tertentu dibandingkan produk
merek pesaing. Bentuk iklan seperti ini biasa disebut comparative
advertising.
c. Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan nama
atau merek produk tertentu di benak masyarakat. Reinforcement
advertising merupakan suatu bentuk reminder advertising yang
meyakinkan atau memantapkan pilihan pembeli.
3. Dari aspek pemilik iklan
Ada dua jenis iklan berdasarkan aspek pemilik iklan, yaitu:
a. Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bersama para anggota
saluran distribusi, misalnya di antara para produsen, pedagang grosir,
agen, dan pengecer
b. Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari beberapa
perusahaan sejenis.
Pada tahun 1981 pemerintah indonesia lewat Departemen Penerangan telah
berhasil menyusun kode etik dalam periklanan. Kode etik ini dinamakan Tata
Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia. Kode etik tersebut disusun dalam
suatu konvensi yang melibatkan berbagai pihak, diantaranya:
1. ASPINDO (Asosiasi Pemrakarsa dan Penyantun Iklan Indonesia),
mewakili kepentingan pengiklan.
2. P3I (Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia), mewakili biro iklan.
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3. BPMN/SPS (Badan Periklanan Media Pers Nasional/Serikat Penerbit
Surat Kabar), mewakili pemilik media cetak.
4. PRSSNI (Persatuan Radio Siaran Swasta Niaga Indonesia), mewakili
pemilik media radio
5. GPBSI (Gabungan Pengusaha Bioskop Seluruh Indonesia), mewaliki
pemilik media bioskop
Sedangkan pihak pemerintah diwakili Direktorat Bina Pers dan
Grafika, Departemen Penerangan Republik Indonesia.
2.1.5.1 Hubungan antara Promosi Periklanan dengan
Keputusan Pembelian
Promosi merupakan salah satu faktor penting dalam pengambilan
keputusan pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen. Promosi
merupakan sarana komunikasi antara produsen dengan konsumen. Apabila
promosi yang dilakukan oleh sebuah perusahaan berhasil maka pesan yang
mereka buat tersampaikan dan dipahami oleh konsumen. Penelitian yang
dilakukan Zimri Remalya Mawara (2013) yang berjudul “Periklanan dan Citra
Merek Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Kendaraan Bermotor
Yamaha” mengatakan bahwa periklanan berpengaruh positif dan signifikan


































































h positif dan signifikan
terhadap keputusan
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Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka diusulkan
hipotesis sebagai berikut:
H3 = Variabel Promosi Periklanan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian
2.2 Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikian menggambarkan hubungan dari variabel independen,
dalam hal ini adalah Kesadaran Merek (Brand Awareness) sebagai X1, Persepsi
Kualitas (Percieved Quality) X2, Promosi Periklanan sebagai X3 terhadap variabel
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dependen yaitu Keputusan Pembelian sebagai variabel Y. Atas dasar tinjauan
landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka pemikiran
teoritis dalam penelitian ini, seperti tersaji dalam gambar berikut :
Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran Teoritis













Hipotesis merupakan dugaan sementara yang paling
memungkinkan yang masih harus dicari kebenarannya. Dari berbagai rujukan dan
teori yang ada, maka dalam penelitian ini diajukan hipotesis sebagai berikut :
H1: Variabel Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
H2: Variabel Persepsi Kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian





Metodologi penelitian menurut Iqbal (2002) adalah ilmu yang
membicarakan mengenai tata cara pelaksanaan penelitian. Sedangkan menurut
Sugiyono (2004) metodologi penelitian merupakan cara ilmiah untuk
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa metodologi penelitian adalah cara ilmiah untuk mendapatkan
data dengan tata cara pelaksanaan peneltian dengan tujuan dan kegunaan tertentu.
3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian  menurut Sugiyono (2004), adalah sesuatu hal, atribut
atau nilai dari subyek, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang
sudah ditetapkan oleh peneliti sehingga memperoleh informasi tentang hal
tersebut dan kemudian ditarik kesimpulanya. Variabel merupakan apa pun yang
dapat membedakan ataupun membawa variasi pada nilai (Sekaran, 2011).
Berkaitan dengan penelitian ini, variabel penelitian terbagi menjadi dua
yang terdiri dari variabel terikat (Dependent Variable) dan variabel bebas
(Independent Variable), akan dijelaskan sebagai berikut :
1. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat, atau dependent variable adalah variabel yang dipengaruhi
oleh variabel lainnya dan menjadi pusat perhatian peneliti. Hakekat sebuah
masalah mudah terlihat dengan mengenali berbagai variabel dependen yang
digunakan dalam sebuah model. Variabilitas dari faktor inilah yang berusaha
dijelaskan seorang peneliti (Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini yang
menjadi variabel dependen adalah keputusan pembelian (purchase decision)
pada konsumen smartphone Samsung di kalangan mahasiswa Undip. Untuk
35
memudahkan perhitungan analisis statistik maka variabel dependen ini adalah
keputusan pembelian.
2. Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang memengaruhi
variabel terikat, baik yang berpengaruh positif ataupun negatif. Dalam script
analysis, akan terlihat  bahwa variabel yang menjelaskan mengenai sebuah
masalah dipecahkan adalah tidak lain variabel variabel bebas (Ferdinand,
2006). Sedangkan menurut Sugiyono (2004) variabel bebas adalah variabel
yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat timbulnya variabel terikat. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah kesadaran merek
(brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), dan promosi
periklanan. Untuk memudahkan perhitungan analisis statistik maka variabel
independen ini adalah kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas
(perceived quality), dan promosi periklanan maka digunakan dalam simbol
(X1), (X2), dan (X3)
3.1.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah
sebagai   berikut:
Tabel 3.1









































1. 1. Posisi merek dalam
ingatan konsumen
2. 2. Kemampuan mengenali
varian produk

















































Sumber : Data, 2015 (Diolah)
3.2 Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1 Populasi
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa,
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat
perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian
(Ferdinand, 2006). Menurut Sugiyono (2008:115), Populasi adalah wilayah
generalisasi terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu. ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan
keputusan pembelian handphone Samsung di kalangan mahasiswa Undip.
3.2.2 Sampel Penelitian
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi.
Dalam suatu penelitian tidak mungkin peneliti mengamati secara detail semua
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keseluruhan anggota populasi. Oleh karena itu peneliti akan meneliti dalam
jumlah kecil yang sering disebut sampel. Dengan meneliti sampel, seorang
peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat di generalisasikan untuk seluruh
populasinya (Ferdinand,2006). Sedangkan menurut Sugiyono (2004) sampel
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Sampel ini diambil karena penelitian ini tidak mungkin diteliti seluruh anggota
populasi konsumen Samsung di kalangan mahasiswa Undip.
3.2.3 Penentuan Jumlah Sampel
Jumlah  populasi konsumen yang memakai handphone Samsung di kalangan
mahasiswa Undip sangat banyak dan tidak diketahui jumlahnya secara pasti, maka
diambil beberapa sampel yang dapat mewakili populasi. Teknik pengambilan
sampel ditentukan dari rumus berikut (Ferdinand, 2006):
N = (25 x Jumlah variable independen)
= 25 x 5
= 125 sampel
Berdasarkan hasil perhitungan diatas jumlah sampel yang dibutuhkan
dalam penelitian ini adalah 125 responden. Karena adanya penyesuaian jumlah
variabel yang semula 5 buah variabel independen menjadi 3 buah variabel
independen, pada penelitian ini tetap menggunakan sampel sebanyak 125
3.3 Jenis dan Sumber Data
Sumber data adalah informasi atau keterangan mengenai subjek yang
dibahas, subjek tempat dimana data yang diperlukan penelitian itu diperoleh. Jenis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
3.3.1 Data primer
Data primer merupakan data yang diperoleh peneliti secara langsung
langsung dari tangan pertama. Data primer yang ada dalam penelitian ini
merupakan hasil penyebaran kuisioner pada sampel yang telah ditentukan berupa
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data mentah yang digunakan untuk mengetahui respon dari responden yang ada
mengenai pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas dan promosi periklanan.
3.3.2 Data Sekunder
Data Sekunder menurut Sugiyono (2004:129) adalah merupakan sumber
yang tidak  langsung memberikan data kepada pengumpul data. misalnya : data
lewat orang lain atau lewat dokumen. Data ini diperoleh dengan menggunakan
studi literatur yang dilakukan terhadap banyak buku dan diperoleh berdasarkan
catatan-catatan yang berhubungan dengan penelitian, selain itu peneliti
mempergunakan data yang diperoleh dari internet.
3.4. Metode Pengumpulan Data
Data dapat diperoleh dari data sekunder dan data primer. Data sekunder
diperoleh dari berbagai pusat data seperti badan penelitian atau data pusat dari
perusahaan yang memiliki data sendiri. Sedangkan data primer diperoleh dari
wawancara atau kuisioner. Hal yang sangat kritis yang harus dipertimbangkan
adalah bahwa peneliti harus yakin bahwa responden mengerti apa yang
ditanyakan, dan apa yang ditanyakan itu memang mengukur atau menjawab apa
yang ingin ditanyakan (Ferdinand, 2006). Pengumpulan data ini digunakan
penulis untuk mendapatkan informasi mengenai masalah yang dibahas dalam
penelitian ini.
Dalam penelitian ini menggunakan cara menyebar kuisioner yaitu dengan
daftar pertanyaan yang mencakup semua pertanyaan untuk mendapatkan data.
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi :
1. Studi Pustaka
Studi pustaka adalah metode menggali sumber-sumber referensi ilmiah yang
mendukung penelitian yang dilakukan yang bersumber dari literatur-literatur
terdahulu dan menjadikannya sebagai sumber rujukan atau pustaka.
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2. Kuesioner
Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan kumpulan pertanyaan yang tertulis kepada konsumen yang
melakukan keputusan pembelian handphone Samsung di kalangan mahasiswa
Undip dengan mengisi kuesioner. Menurut Sugiyono (2004) kuisioner
merupakan teknik pengumpulan data yang   dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab. Pertanyaan-pertanyaan ini bersifat tertutup menggunakan skala Likert
1-5. Jawaban  untuk setiap skala likert mempunyai tingkatan dari negatif
sampai positif. Maka dari itu jawaban tersebut diberi skor sesuai dengan
gambar berikut :
Keterangan :
STS= Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
N = Netral
S = Setuju
SS = Sangat Setuju
Pada penelitian ini responden mengisi pertanyaan dimulai dari angka 1
sampai 5. Dalam penelitian ini menggunakan analisis angka indeks, dimana untuk
mendapatkan gambaran mengenai persepsi responden atas variabel yang akan
diteliti (Ferdinand,2006). Oleh sebab itu angka jawaban responden tidak mulai
dari angka 0 namun mulai angka 1 sampai 5 dengan menggunakan kriteria tiga
kotak (three box method), maka rentang sebesar 80 dibagi tiga akan menghasilkan
STS TS N S SS
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rentang sebesar 26,66 yang akan digunakan sebagai dasar interprestasi nilai index
sebagai berikut :
1. 20.00 – 46.66 : Rendah atau tidak baik, yang menunjukan kondisi variabel yang
masih rendah atau kecil dimiliki oleh variabel penelitian .
2.  46.67 – 73.33 : Sedang atau  cukup, yang menunjukan kondisi variabel yang
sedang atau cukup  dimiliki oleh variabel penelitian.
3.  73.34 – 100.00 : Tinggi atau baik, yang menunjukan kondisi variabel yang
tinggi atau naik dimiliki oleh variabel penelitian.
Perhitungan analisis angka indeks ini diperoleh dari rumus perhitungan sebagai
berikut  (Ferdinand,2006)  :
= ((%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5))5
Keterangan :
1. F1 = frekuensi jawaban responden yang menjawab 1
2. F2 = frekuensi jawaban responden yang menjawab 2
3. F3 = frekuensi jawaban responden yang menjawab 3
4. F4 = frekuensi jawaban responden yang menjawab 4
5. F5 = frekuensi jawaban responden yang menjawab 5
6. 5 = Skala Likert
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3.5 Metode Analisis Data
Metode analisis data merupakan cara yang digunakan oleh seorang peneliti
untuk mengetahui sejauh mana dan sebesar apa suatu variabel mempengaruhi
variabel lain. Tujuan metode analisis data adalah untuk menginterpretasikan dan
menarik kesimpulan dari data yang telah terkumpul. Agar data dapat bermanfaat
maka data tersebut harus diolah dan dianalisis terlebih dahulu sebelum menarik
kesimpulan dan agar dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan.
Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan software SPSS versi 22,
adapun tahapan analisis adalah sebagai berikut:
3.5.1 Uji Alat Ukur
Dalam bidang measurement (pengukuran) terdapat dua konsep besar yaitu
validitas dan reliabilitas. Dengan menggunakan konsep ini peneliti akan
menggunakan instrument instrument analisis lanjutan sebagai syarat agar dalam
mengumpulkan data dapat diterima atau memenuhi syarat valid (Ferdinand,2013).
Pengertian uji validitas dan uji reliabilitas akan dijelaskan sebagai berikut :
1. Uji Validitas
Kata “valid” mengandung arti yang sinonim dengan kata “good”. Validity
yang dimaksudkan ini adalah sebagai ”to measure what should be measured”
yang artinya untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji vadilitas ini
berhubungan dengan mengukur variabel dependen, maka dapat disimpulkan
bahwa uji validitas ini untuk mengukur valid atau tidak valid suatu instrumen di
dalam kuisioner.
Dalam penelitian ini menggunakan contruct validity (validitas konstruk).
Validitas kontruk ini mengambarkan mengenai kemampuan sebuah alat ukur
untuk menjelaskan sebuah konsep (Ferdinand,2013). Kriteria penilaian uji
validitas sebagai berikut :
a. Apabila r hitung > r table, maka item kuesioner tersebut valid.
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b. Apabila r hitung < r table, maka dapat dikatakan item kuesioner tidak valid.
2. Uji Reliabilitas.
Uji realiabilitas menunjukan bahwa sejauh mana alat ukur yang dapat
memberikan hasil yang relatif sama bila diklakukan pengukuran kembali pada
subjek yang sama (Ferdinand,2013). Realibilitas ini menjadi alat pengukuran
dalam mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator dari variabel tersebut.
Menurut Ghozali (2006) reliabilitas sendiri sebenarnya adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk.
Berikut ini cara penghitungan uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan
rumus koefisien Alpha Cronbach, yaitu :
a. Apabila hasil koefsien Alpha > taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka
kuesioner tersebut dinyatakan reliable.
b. Apabila hasil koefisien Alpha < taraf  siginikansi 60% atau 0,6 maka
kuesioner tersebut tidak dinyatakan reliable.
3.5.2 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik ini bertujuan untuk mengetahui data yang diperoleh adalah
data yang sah. Pada penelitian ini dilakukkan beberapa uji asumsi klasik
diantaranya sebagai berikut :
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel
penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t
dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal
(Ghozali,2006).
Pengujian normal atau tidak normal dapat dilihat dari normal probability
plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi
normal akan membentuk satu garis lurus diagonal dan ploting data residual akan
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dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka
garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.
Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik)
pada sumbu diagonal dari grafik atau histogram residual (Ghozali,2006)
2. Uji Multikolinearitas
Uji multikolonieritas bertujuan  untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel  independen. Jika variabel
independen saling berkorelasi, maka variabel variabel ini tidak ortogonal.
Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antara sesama
variabel independen sama dengan nol.  Untuk mendeteksi ada atau tidaknya
multikolonieritas di dalam model regresi sebagai berikut (Ghozali,2006) :
1. Nilai R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat
tinggi, tetapi secara individual variabel variabel independen banyak yang
tidak signifikan memengaruhi variabel dependen.
2. Menganalisis matrik korelasi variabel variabel independen. Jika antar
variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas
0.90), maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolinearitas.
3. Multikolonieritas dapat juga terlihat dari nilai tolerance dan lawanya
variance inflation factor (vif). Jika nilai Tolerance yang rendah maka
akan berakibat pada VIF yang tinggi, dan ini berarti terjadi
multikolinearitas. Nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dan besarnya VIF
lebih besar dari 10.
3. Uji  Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
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homoskedastisitas dan berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi baik
adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas
(Ghozali,2006).
Salah satu cara untuk mendeteksi heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik
plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dan  nilai
residualnya SRESID. Dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan
sumbu x adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di
standardized (Ghozali, 2006). Dasar untuk pengambilan keputusan untuk uji
heteroskedastisitas adalah:
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik (point-point) yang ada
membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar
kemudian menyempit), maka telah terjadi Heteroskedastisitas.
2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di
bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi Heteroskedastisitas.
3.5.3 Uji Regresi Linier Berganda
Dalam upaya menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini maka
digunakan analisis regresi linier berganda (Multiple Regression). Analisis linier
berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh antara variabel independen
(kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek) terhadap
variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Ghozali,2006). Rumus matematis
dari regresi linier berganda yang umum digunakan dalam penelitian adalah
sebagai berikut :
Y = b1X1 + b2X2 + b3X3 + e
Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
b1,b2,b3 = Koefisien regresi
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X1 = Kesadaran Merek (Brand Awareness)
X2 = Persepsi Kualitas (Percieved Quality)
X3 = Promosi periklanan
e = error
3.5.4 Uji Statistik t
Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh suatu
variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel
dependen (Ghozali, 2006). Dalam hal ini, apakah variabel kesadaran merek,
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek benar-benar berpengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian. Sebagai dasar pengambilan keputusan
dapat digunakan kriteria pengujian sebagai berikut:
a) Apabila tingkat signifikansi < α (0,05), maka variabel independen secara
individual berpengaruh terhadap variabel dependen.
b) Apabila tingkat signifikansi > α (0,05), maka variabel independen secara
individual tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
3.5.5 Uji Statistik F
Menurut Ghozali (2006) uji statistik F pada dasarnnya menunjukan apakah
semua variabel bebas (persepsi kualitas, citra merek, dan persepsi risiko) yang
dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap
variabel terikat (persepsi nilai dan minat beli). Apabila secara bersama-sama
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat yang ditunjukan dengan nilai
signifikasi F < 0,05, maka model regresi dikatakan bagus, sebaliknya apabila
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secara bersama-sama variabel bebas tidak berpengaruh terhadap variabel terikat
yang ditunjukkan dengan nilai signifikasi F > 0,05, maka model regresi adalah
tidak baik. Adapun kriteria pengujian uji F adalah sebagai berikut dengan
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel:
a. Jika F hitung < F tabel, Ho diterima dan H1 ditolak, berarti tidak terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (X) secara bersama-sama
terhadap variable terikat (Y)
b. Jika F hitung > F tabel, Ho ditolak dan H1 diterima, berarti terdapat pengaruh
yang signifikan antara variabel bebas (X) secara bersamasama terhadap
variabel terikat (Y).
3.5.6 Uji Determinasi (R2)
Determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah
antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berati kemampuan variabel variabel bebas
dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas. Nilai yang mendekati
satu berati variabel–variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variabel variabel terikat (Ghozali,2006).
Menurut Ghozali (2006) kelemahan mendasar penggunaan koefisien
determinasi adalah bias terhadap jumlah variabel bebas yang dimasukan kedalam
model. Setiap tambahan 1 variabel bebas, maka R2 pasti meningkat tidak peduli
apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat.
Maka dari itu dianjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R2 pada saat
mengevaluasi mana model regresi yang terbaik.
